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| je] badanie w e-commerce

John Wanamaker, amerykanski pionier reklamy, mawiat, ze ,Potowa pieniedzy, ktore

wydaje na marketing, jest zmarnowana. Problem polega na tym, ze nie wiem, ktéra

to potowa”. Jest jednak cos, co wtasciciele e-sklepdw moga zawsze poprawic i tym

samym zwiekszyc¢ swoje zyski. Tym magicznym czyms jest uzytecznosc. | choc termin

ten jest powszechnie znany, to bardzo mato projektantow, programistéw i marketerow

rzeczywiscie poswieca czas i zasoby na badanie zachowan realnych uzytkownikéw.

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

jakich czynnikéw obnizajacych
konwersje w sklepie interneto-
wym nalezy unikac,

a jakie czynniki podnoszace
konwersje w sklepie interneto-
wym nalezy stosowad,

ze badania w e-commerce
sprawdzaja sie w kazdym
etapie funkcjonowania sklepu,
niezaleznie od tego, czy jest to
projektowanie, wdrazanie, czy
dziatanie punktu sprzedazy,

ze wczesniej przeprowadzo-

ne badania user experience
pozwalajg uniknac¢ narastania
problemdéw w pézniejszym
okresie funkcjonowania sklepu.

Uzytecznos¢ sklepu internetowego to
niezwykle szerokie zagadnienie. Mozna
jednak wyréznic kilka kluczowych obsza-
réw majacych wptyw na funkcjonalnos¢
witryny. S3 to: mozliwos$¢ zakupu bez
koniecznosci rejestracji, ilo$¢ informacji
nastronie, transparentne zasady i koszty
zakupu oraz wysyitki, uzyteczny koszyk i
odpowiednia nawigacja.

ZAKUPY BEZ REJESTRACIJI
Webcredible.co.uk, portal specjalizujacy
sie w nowych technologiach i experience
designie, przeprowadzit ankiete na prébie
badawczej 1200 os6b. Wynika z niej, ze az
29% uzytkownikéw sklepow interneto-
wych rezygnuje z zakupéw z powodu przy-
musowej rejestracji konta. Warto w tym
miejscu przytoczyéjeszcze jeden argument
zadokonywaniem zakupéw bez potrzeby
rejestracji w serwisie. Coraz czesciej zaku-
py sa spontaniczne, szczegdlnie te dokony-
wane poprzez urzadzenia mobilne. W tym
przypadku koniecznos$¢ zarejestrowania
sie dodatkowo obniza konwersje.

LESS IS MORE, CZYLI MNIEJ, ALE LEP-
SZEJ JAKOSCI TRESCI NA STRONIE
Steve Krug, autor ksigzek o badaniu user
experience, mawia: ,Pozbadz sie potowy
stéw z kazdej strony, a nastepnie pozbadz
sie potowy z tego, co zostato”. To zdanie
trafnie opisuje rzeczywistosc sklepow
internetowych: zbyt duzy nattok tresci.
Klienci czuja sie w nich zagubieni, a co
za tym idzie - réwniez niekomfortowo.
Tutaj zawsze pojawia sie konflikt na linii
marketing-dziat graficzny.

BRAK UKRYTYCH OPLAT
We wspomnianym wyzej badaniu We-
bcredible.co.uk 41% ankietowanych

stwierdzito, ze ukryte optaty to cos, co
najbardziej zniecheca ich do kontynu-
owania zakupow. Klienci czuja sie w ten
sposéb oszukani i stawiani pod murem
zdylematem: albo zaptacisz dodatkowe
koszty transportu/optaty manipulacyjnej,
albo nie kupisz wybranego przedmiotu.
Sklepy (czesto $wiadomie) stosujace ten
zabieg mysla, ze skoro klienci sg juz tak
blisko realizacji zamoéwienia, to dodat-
kowy koszt nie wptynie negatywnie na
ichdecyzje. Niestety, tak nie jest. Ukryte
optaty to gtéwna przyczyna rezygnowa-
nia z zakupéw i widac to nie tylko w tym
badaniu.Potwierdza to réwniez badanie
VoucherCloud. W nim procent ankie-
towanych, ktérzy uznali ukryte koszty
zakupu jako gtéwny powdd rezygnacji
z zakupow, wyniost 41%.

KOSZYK - SWIATYNIA KONWERSJI
Miejsce, w ktéorym wszystko ma zna-
czenie. Nawet taki szczegot jak tekst
umieszczony na przycisku pozwalajagcym
z poziomu koszyka przejs¢ z powrotem do
sklepu. Duzo lepiej sprawdza sie ,Konty-
nuuj zakupy” niz ,Wré¢”. Semiotyka stowa
Wréc” moze sugerowac cofanie czynno-
$ci. Klienci nie zawszg sg wiec pewni, czy
ich produkty zostang w koszyku.

Warto w tym momencie zwrécic¢ uwa-
ge na podobny problem: tekst widoczny
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na przycisku zakupu. W tym przypadku
duzo lepiej sprawdza sie napis ,Dodaj
do koszyka” od ,Kup teraz”. Co ciekawe,
w Stanach Zjednoczonych funkcjonuje
»Add to cart”, a na Wyspach Brytyjskich
lepiej sprawdza sie ,Add to basket”. Trze-
bamieé¢ nauwadze, ze nawet takie detale
decydujg o tym, czy sklep jest uzyteczny,
czy nie.

Koszyk powinien by¢ jasny, czytelny
i wyraznie wskazywac, w ktérym mo-
mencie zakupdéw klient sie znajduje, czyli
powinien mie¢...

BAJKOWY PROCES ZAKUPOWY

Jest takabajka braci Grimm o Jasiu i Mat-
gosi. Gtéwni bohaterowie, zeby nie zgubié
sie w lesie, swoja droge oznaczali okrusz-
kami, tak by po tych sladach méc spokojnie
wroci¢ do domu. W e-commerce wyko-
rzystanie ,metody okruszkowej” (zwa-
nej réwniez ,breadcrumb”) jest bardzo
popularne. Oznacza onatakie budowanie
interfejsu, aby osoba korzystajaca z nie-
go w kazdej chwili mogta sledzi¢ swoje
potozenie w procesie zakupowym. Nie
ulega watpliwosci, ze im mniej krokéw
ma klient do zrobienia, tym pewniejsze
jest, ze jego uwaga nigdzie po drodze sie
nie rozproszy i zakup zostanie dokonany.

KIEDY ZACZAC BADANIA UX?

Jak najszybciej. Wiele oséb mysli, ze
badania uzytecznosci warto robic tylko
wtedy, gdy sklep internetowy jest juz
skonczony, tak by zdiagnozowac ostat-

nie niedogodnosci. To zte podejscie. Im
szybciej zaczniemy badaé zachowania
uzytkownikéw na stronie, tym wieksza
szanse mamy na wczesniejsze wykrycie
probleméw. Wéwczas (nawet w fazie
projektowania) sg one tatwiejsze do wy-
eliminowania. Poprawienie wdrozonego
projektu z btedem na pewno bedzie duzo
bardziej skomplikowane.

JAK ZBADAC UZYTECZNOSC
SKLEPU INTERNETOWEGO?
Gtéwnym problemem przy planowaniu
badania sklepu internetowego moze
wydawac sie dobér grupy docelowe;j.
W rzeczywistosci mozna zrobic to bardzo
szybko i sprawnie. Powinny by¢ to osoby
reprezentujace
grupe docelowa
sklepu interne-
towego, a taka
reprezentacja
oznaczazaréwno
pted, jak i wiek.
To najwazniej-
szy wyznacznik
doboru grupy
docelowej, po-
niewaz to ona jest w stanie wykry¢ pro-
blemy realnych uzytkownikéw. Podczas
badania innej grupy (niereprezentowa-
nej w sklepie internetowym) moga nam
sie pojawic inne problemy, ktére nie sg
problemami uzytkownikéw sklepu, tylko
badanych oséb. Taki efekt moze poja-
wic sie w sklepach z artykutami specja-
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listycznymi. Wtedy problemem dla oséb
badanych bedzie mata wiedza na temat
przedmiotéw, a nie brak umiejetnosci
wyszukania ich.

Gdy zorganizujemy badanie pod
wzgledem logistycznym (przygotowanie
sprzetu nagrywajacego obraz i dzwiek,
zaproszenie uczestnikow, przygotowanie
scenariusza badaniaitp.), mozemy zaczaé
dziata¢. Na poczatku przedstawiamy caty
scenariusz osobie badanej i zadajemy
jej kilka otwartych pytan, np. czym sie
zajmuje na codzien, ile godzin w tygodniu
spedza w sieci, z jakiego rodzaju www
ma najczesciej do czynienia, jakie s3 jej
ulubione strony. Takie otwarte pytaniana
poczatku badania maja na celu:

Nie ulega watpliwosci, ze im mniej krokow
ma klient do zrobienia, tym pewniejsze
jest, ze jego uwaga nigdzie po drodze sie
nie rozproszy i zakup zostanie dokonany.

¥ lepsze poznanie osoby badanej;

$ wyeliminowanie u niej ewentualnego
stresu;

¥ pokazanie, ze liczymy sie ze jej zdaniem
ize stuchamy tego, co mado powiedzenia;

$ przyzwyczajenie osoby do méwienia
w czasie badania. To niezwykle istot-
ne, aby nie tylko przegladata ona ©
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sklep i wykonywata okreslone zada-
nie, ale réwniez moéwita nam o swoich
odczuciach, przemysleniach, a nawet
oczekiwaniach wobec sklepu interne-
towego. To dla zespotu badawczego
nieocenione zrédto wiedzy. Duza czesé
0s6b zajmujacych sie badaniami UX
twierdzi, ze wiekszg wartosé¢ badawcza
ma to, co osoby méwia, niz to, corobig
na komputerze.

Badania user experience sg row-
niez $wietnym poczatkiem do zmian
w sklepie internetowym. Jedno, ktore
przeprowadzali$my, miato za zadanie
zdiagnozowanie wystepujacych proble-
moéw uzytkownikéw poruszajacych sie
po stronie gtéwnej oraz wyszukujacych
i kupujacych wybrane produkty. W tym
celu zadawali$my uczestnikom badania
szczegbétowo skonstruowane zadania.
Niektore z czesci podstawowej przed-
stawiamy ponize;j.

Zakup damskich butéw zimowych
,Zaczyna sie sezon zimowy, a Ty wcigz
nie masz odpowiednich butéw. Skéra
syntetyczna idealnie nada sie nate pore
roku, nosisz rozmiar 37. Znajdz i kup
odpowiednie dla Ciebie buty.

Wyszukanie oferty dla statych klientow
,Czesto robisz zakupy w tym sklepie,
$rednio wydajesz w nim jednorazowo ok.
1000 zt. Zaczynasz sie zastanawiac, czy
przystuguja Ci z tego tytutu jakies znizki
lub promocje. Sprawdz dostepna oferte
sklepu dla statych klientéw na kwote,
ktéra zwykle wydajesz.”

JAKIE WNIOSKI MOGA P£YNAC
Z PRAWIE KAZDEGO BADANIA?
Whioski z powyzszego badania sklepu
sg dostepne tylko dla zleceniodawcéw,
ale w trakcie badania sklepéw interneto-
wych, a nastepnie podczas analizowania
wynikéw z wtascicielami tych punktow
sprzedazy mozna zauwazyc, ze jest kilka
gtéwnych i zarazem wspolnych proble-
mow. S3 to:
¥ zbyt duza ilo$¢ informacji na stronie
gtéwnej. Tutaj widaé najwyrazniej réz-
ne cele dziatu marketingu i designu fir-
my. Ten pierwszy stara sie zamiescic¢ jak
najwiecej informacji na stronie gtéw-

nej przy sprzeciwie i dbatosci o przej-
rzystos¢ witryny dziatu graficznego;

$ brak jasnego charakteru sklepu - uzyt-
kownik czasami dtugo zastanawia sie
nad - jakze wydawatoby sie prostym
pytaniem - co sprzedaje ten sklep;

¥ czasami wtasciciele sklepéw maja prze-
czucie, ze co$ moze nie dziata¢ pod
wzgledem funkcjonalnosci, tylko braku-
je im potwierdzenia ich przypuszczen;

$ dziatanie nie wszystkich filtréw jest
jasne dla uzytkownikéw;

$ nie dasie wykry¢ przeszkdd w porusza-
niu sie na stronie sklepu internetowe-
go na poziomie projektu. Programisci
ideweloperzy nie zawsze uwzgledniaja
potrzeby uzytkownikéw;

¥ najlepsze pomysty marketingowcow
muszg by¢ odpowiednio przedstawio-
ne. Bez tego mogjg sie sta¢ elementem
niezrozumiatym i przeszkadzajacym
uzytkownikom. Podejrzewam, ze czes¢
$wietnych pomystéwwdrozonychwskle-
pach internetowych jest nieskuteczna
witasnie z tego powodu.

To tylko kilka z najczesciej powta-
rzajacych sie wnioskéw ogdlnych. Gdy
dodamy do nich bardziej szczegétowe
opinie po badaniu, mamy petny obraz
tego, co trzeba poprawic.

Dostepne narzedzia potrafig sku-
tecznie pomdc analizowaé zachowania
uzytkownikéw. Wiemy, jaki jest sredni
czas przegladania strony, wiemy tez, jaki
procent uzytkownikéw klika w banner.
Dane statystyczne nie odpowiedza jednak
na kluczowe pytanie: ,Dlaczego tak sie
dzieje?”. Przeprowadzajac badania UX,
mamy szanse poznac¢ odpowiedzi na to
pytanie i tym samym sprawic¢, ze sklep
internetowy bedzie bardziej uzyteczny.
To przektada sie na lepsze realizowanie
celdw, jakie stawiamy przed strong (wiek-
szasprzedaz, zapisy do newsletteraitp.). @
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